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Samoreprezentacija na družbenih omrežjih: analiza Instagram profilov osebnih 
trenerjev 
V diplomski nalogi se ukvarjam s preučevanjem samoreprezentacije na družbenih omrežjih, 
kjer poskušam ugotoviti, na kakšen način se na družbenem omrežju Instagram 
samoreprezentirajo osebni fitnes trenerji v Sloveniji. Študije namreč ugotavljajo, da se večina 
športnikov predstavlja tako, da so videti vitki, mišičasti ter imajo malo telesne maščobe, kar 
pomeni, da so predstavljeni v skladu s sociokulturnimi ideali privlačnosti. Pri tem me 
zanimajo tudi morebitne razlike med moškimi in ženskami. Teoretski del naloge služi kot 
premislek o razlikah med samoreprezentacijo po Goffmanu in sodobno digitalno 
samoreprezentacijo. Digitalno okolje namreč omogoča, da se prek fotografij, tekstov ali 
drugih objav predstavljamo svojim sledilcem na njim zanimiv in privlačen način. Tudi osebni 
fitnes trenerji za predstavitev samih sebe, svojega izgleda in poklica, pogosto uporabljajo 
družbena omrežja. V empiričnem delu naloge zato pozornost usmerjam k analizi izbranih 
Instagram profilov osebnih trenerjev in njihovih objav pri čemer s pomočjo analize vsebine 
ugotavljam, na kakšne načine se ženski in moški osebni trenerji samoreprezetirajo na 
družbenem omrežju Instagram. 
Ključne besede: samoreprezentacija, digitalna samoreprezentacija, družbena omrežja, 
Instagram, osebni fitnes trenerji. 
 
Self-representation on social media: an analisys of personal trainers' Instagram profiles 
In this diploma thesis, I studied how Slovene personal fitness trainers self-represent 
themselves on social network site, Instagram. Studies show that most sportsman represent 
themselves in the way in which they look skinny, muscular and have no body fat. I am 
especially interested in ways of self-representation and possible gender differences. 
Theoretical part of the thesis helps us understand the connection between Goffmans self-
representation and digital self-representaion, as we know it today. Digital environments 
enable their users to represent themselves by posting photographs, text or other kind of posts 
for their followers to see. Personal trainers represent a special category, as they self-represent 
themselves, their look and occupation by using social network sites. In empirical part of this 
thesis, I used content analysis method to analise how personal trainers (men and women) 
represent themselves on social network site Instagram. 
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Ljudje se že od samega začetka človeške kulture srečujemo s samoreprezentacijo ali 
samopredstavitvijo. V kameni dobi so ljudje s pomočjo prahu in barv puščali svoje odtise v 
jamah, naši dedki pa so pisali pisma in dnevnike in se z drugimi pogovarjali iz oči v oči.  
Danes pa večina ljudi za samoreprezentacijo uporablja tudi družbena omrežja. Ta so z 
iznajdbo spleta postala eden od najpogostejših načinov socialne interakcije. Čeprav je 
samopredstavljanje prisotno v vsakodnevnem medosebnem komuniciranju, se je v obdobju 
razcveta informacijske tehnologije in družbenih medijev izrazito spremenilo vedenje 
uporabnikov. S nastankom medijev in družbenih omrežij lahko ljudje svoje življenje delimo z 
velikim številom ljudi in tudi po vsem svetu. Naše občinstvo je sedaj večje kot kdajkoli prej. 
Uporabniki družbenih omrežij se hote ali nehote reprezentirajo na način, ki je zanimiv in 
privlačen njihovim sledilcem. Samopredstavljanje je proces vplivanja na vtise, ki jih imajo 
drugi ljudje o nas (Ule, 2009, 279). Arhitektura spletnih družbenih omrežij uporabnikom 
omogoča priložnost, da sami sebe vprašajo, na kakšen način želijo, da jih vidijo in 
obravnavajo drugi (Cunningham, 2013, 2). Z upravljanjem svojih profilov na družbenih 
omrežjih lahko občinstvu pokažemo le tisto in vse tisto, kar sami želimo. 
V diplomski nalogi se v tem pogledu ukvarjam z zelo specifično skupino uporabnikov 
družbenih omrežij in njihovo samoreprezentacijo: zanimajo me namreč osebni fitnes trenerji v 
Sloveniji in njihove podobe na družbenem omrežju Instagram. Tudi sama sem namreč osebna 
trenerka in poskušam graditi svojo prepoznavnost na Instagramu, zato sem se odločila, da po 
diplomski nalogi podrobneje raziščem, kako to počnejo trenutno najbolj sledljivi in javno 
prepoznavni osebni trenerji pri nas. Z analizo njihovih objav in še posebej analizo 
posredovanih fotografij na omrežju Instagramu poskušam ugotoviti, na kakšen način se 
osebni trenerji samoreprezentirajo – čemu dajejo kot športniki pozornost na svojih 
fotografijah, torej kako v svojih predstavitvah sploh izpostavljajo sebe, svoje telo, oblačila, 
vadbene prostore ter pripadajočo opremo. 
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Družbena omrežja se vedno bolj osredotočajo na vsakodnevno življenje in posameznikove 
aktivnosti (Ross in Zappavigna, 2019). Športniki so ena izmed skupin, na katero imajo 
družbeni mediji največji vpliv (Browning in Sanderson, 20121 v Smith in Sanderson, 2015), 
saj so tudi skupina, ki je v veliki meri odvisna od svoje javne podobe (Smith in Sanderson, 
2015). Družbena omrežja športnikom omogočajo učinkovito platformo, na kateri lahko 
zgradijo in ohranjajo svojo spletno podobo. Uporabljajo jih za deljenje informacij in 
interakcijo z oboževalci (Xu in Armstrong, 2019). Ti lahko športnike po spletnih socialnih 
omrežjih vsakodnevno spremljajo in vstopajo v interakcijo z njimi (Kassing in Sanderson, 
2010). Družbena omrežja torej športnikom omogočajo, da sodelujejo pri reprezentiranju svoje 
podobe v množičnih medijih (Sanderson, 20082 v Smith in Sanderson, 2015). 
Poleg načinov, s katerimi se osebni trenerji samoreprezentirajo na Instagramu, me zanimajo 
tudi morebitne razlike v samoreprezentaciji trenerjev glede na njihov spol. Raziskave o 
samoreprezentaciji športnikov so namreč pokazale, da obstajajo nekatere razlike med 
samoreprezentacijo žensk in moških na družbenih omrežjih. Ženske na večini fotografij 
izgledajo vitko, kar je v skladu z današnjimi lepotnimi ideali, in v nasprotju z moškimi 
privzemajo »seksi« pozicijo telesa (Tiggemann in Zaccardo, 2016) ter bolj prikazujejo svoje 
telo in ne toliko obraza (Deighton-Smith in Bell, 2018). Tudi fotografije moških so skladne z 
lepotnim idealom moških, in sicer gre za srednjo postavo z veliko mišicami (Tiggemann in 
Zaccardo, 2016). A moški so pri tem pogosteje kot ženske fotografirani od pasu navzgor, tako 
da izpostavljajo svoje roke in prsni koš. Ženske pa na fotografijah pogosteje prikazujejo svoje 
celotno telo (predvsem noge in zadnjico) in pozirajo v seksualiziranih oblačilih (Deighton-
Smith in Bell, 2018). 
Prvi del moje diplomske naloge je teoretski, kjer se sklicujem na nekaj avtorjev, ki so se 
ukvarjali s samoreprezentacijo, in predstavim njihovo definicijo pojma. V tem delu 
konceptualiziram tudi digitalno samoreprezentacijo in spletna družbena omrežja, ki jih 
povežem s športniki. Sledi empirični del, kjer s pomočjo predhodnih raziskav v zvezi s 
                                                 
1 Browning, B. in Sanderson, J. (2012). The positives and negatives of Twitter: Exploring how student-athletes 
use Twitter and respond to critical tweets. International Journal of Sport Communication, 5, 503–521. 
2 Sanderson, J. (2008). The blog is serving its purpose: Self-presentation strategies on 38pitches.com. Journal of 




športniki in samoreprezentacijo izberem in utemeljim raziskovalno metodo, zastavim 
raziskovalna vprašanja in hipoteze ter se lotim analize. Predvsem me zanima način 
samoprezentiranja osebnih trenerjev na Instagramu ter morebitne razlike in podobnosti med 
obema spoloma. Raziskovalna metoda, ki sem jo uporabila v nalogi, je analiza vsebine, saj je 
ta najbolj primerna za zbiranje podatkov iz vizualnih virov, kot so fotografije. Na koncu pa 
sem opisala rezultate in ugotovitve analize, odgovorila na raziskovalna vprašanja in potrdila 
ali ovrgla zastavljene hipoteze. 
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2 TEORETSKI DEL 
 
2.1 KONCEPTUALIZACIJA IN ZNAČILNOSTI SAMOREPREZENTACIJE 
Samopredstavljanje je vseskozi prisotna in neizogibna sestavina medosebnega komuniciranja 
in vsakdanjih interakcij. Poskusi vplivanja na vtise drugih ljudi o nas so torej neizogiben del 
odnosnega komuniciranja (Ule, 2009, 279). Mirjana Ule (2009) v knjigi Psihologija 
komuniciranja in medosebnih odnosov samoreprezentacijo definira kot ''način, kako avtor 
sporočila predstavlja samega sebe in kakšno podobo o sebi hoče predstaviti udeležencem 
komunikacijske situacije ali javnosti'' (Ule, 2009, 278). Samopredstavljanje ali upravljanje z 
vtisi o sebi je proces vplivanja na vtise, ki jih imajo drugi ljudje o nas. Ponavadi si želimo pri 
drugih ljudeh ustvariti čim boljši vtis o sebi, niso pa izključene tudi negativne predstavitve, na 
primer tedaj, ko hočemo drugim vlivati strah, uveljaviti svojo premoč ali vzbuditi usmiljenje 
(Ule, 2009, 279). Uletova pravi, da je samopredstavljanje podrejeno temu, kako razumemo 
svoje odnose z drugimi osebami, točneje temu, kako bi radi videli same sebe v odnosih z 
drugimi ljudmi (Ule, 2009, 278). Ljudje se običajno najprej odzivajo na zunanje vedenje 
drugih in šele sekundarno, zaradi tega vedenja, sklepajo na morebitne psihološke razloge za 
takšno vedenje. Zato tudi sami poskušajo že s svojim vedenjem in zunanjo podobo vplivati na 
druge ljudi tako, da bo to za njih ugodno. Pri tem se poslužujejo različnih mehanizmov in 
tehnik samopredstavljanja (Ule, 2009, 279). 
Goffman (1990) pa socialne interakcije ljudi primerja z dramo oziroma gledališčem, kar 
imenuje »perspektiva teatrskega uprizarjanja«. Pravi, da ljudje v interakciji z drugimi ves čas 
igramo različne vloge in se tako predstavljamo na način, kakor želimo, da bi nas videli drugi. 
Vloga, ki jo igra posameznik, je prirejena vlogam, ki jih igrajo drugi navzoči, hkrati pa so ti 
drugi tudi občinstvo (Goffman, 1990, 7). Ko se posameznik pojavi v navzočnosti drugih, ima 
številne razloge za to, da skuša nadzorovati vtis, ki si ga o situaciji ustvarijo drugi (Goffman, 
1990, 24). Izraznost posameznika in njegova sposobnost za ustvarjanje vtisov pri drugih 
vključuje dve različni vrsti znakovne dejavnosti: izraze, ki jih podaja, in izraze, ki jih izžareva 
oziroma oddaja. Prvi vključujejo verbalne simbole, ki jih posameznik uporablja zgolj za 
podajanje informacij. To je komuniciranje v tradicionalnem smislu. Druga vrsta pa zajema 
dejanja (Goffman, 1990, 10). Ne glede na konkretni namen, ki ga ima posameznik, in ne 
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glede na razloge za ta namen, je zanj koristno, da nadzoruje vedenje drugih. Ta nadzor je 
mogoče doseči tako, da se posameznik izraža na tak način, da bo pri drugih ustvaril vtis, 
zaradi katerega se bodo prostovoljno vedli v skladu z njegovim načrtom. Zato ima 
posameznik, ko se pojavi v navzočnosti drugih, običajno nek razlog, da se vede tako, da bo 
pri drugih ustvaril vtis, ki je v njegovem interesu (Goffman, 1990, 12). Posameznik se drugim 
predstavlja v luči, ki mu je naklonjena, kar lahko razdelimo na dva toka: na del, s katerim 
posameznik manipulira po svoji volji in razmeroma zlahka (to so predvsem njegove verbalne 
trditve) in na del, za katerega mu ni mar ali pa ga ne more nadzorovati (to izvira predvsem iz 
izrazov, ki jih oddaja). Posameznik naj bi se zavedal le enega toka svojega komuniciranja, 
priče pa obeh (Goffman, 1990, 15). 
Ko posameznik igra neko vlogo, implicitno nagovarja svoje opazovalce, naj vtis, ki si ga o 
njem ustvarjajo, jemljejo resno. Goffman (1990) nakaže na dve skrajnosti: posameznik se 
lahko popolnoma vživi v lasten nastop ali pa je glede tega ciničen in ne verjame v svojo vlogo 
(Goffman, 1990, 27–28). Izraz »nastop« avtor uporablja kot oznako za vse posameznikove 
dejavnosti, ki se odvijajo med njegovo navzočnostjo pred določeno skupino opazovalcev, in 
ki tako ali drugače vplivajo na opazovalce (Goffman, 1990, 32). Vnaprej določeni vzorec 
delovanja, ki se odvija med nekim nastopom, in ki ga je mogoče predstaviti oziroma odigrati 
tudi ob drugih priložnostih, avtor imenuje »vloga« ali »rutina«. Ko posameznik oziroma 
»akter« ob različnih priložnostih, vendar istemu občinstvu, odigra isto vlogo, se vzpostavi 
neko družbeno razmerje (Goffman, 1990, 24). 
Goffman (1990) uporabi izraz »maska« za standardno opremo, ki si jo posameznik nadene 
med nastopanjem, oziroma jo namerno ali nevede uporablja (Goffman, 1990, 32). Ko se 
posameznik predstavi drugim, s svojim nastopom običajno sprejema in ponazarja uradno 
potrjene družbene vrednote (Goffman, 1990, 46). Akter pogosto prikriva, oziroma taji tiste 
dejavnosti in dejstva, ki niso združljiva z idealizirano različico njegovega sebstva. Poleg tega 
pa akter pri svojem občinstvu pogosto ustvari prepričanje, da je z njimi povezan bolj idealno, 
kot je v resnici. Posamezniki si pogosto prizadevajo ustvariti vtis, da je vloga, v kateri 
nastopajo trenutno, njihova edina vloga. Občinstvo pa domneva, da je projiciran značaj edini 
značaj posameznika, ki se jim kot tak predstavlja. Pojavi se segregacija občinstva, s čimer 
posameznik zagotovi, da ljudje, pred katerimi igra eno od svojih vlog, niso ljudje, pred 
katerimi v drugačnem okolju igra neko drugo vlogo (Goffman, 1990, 60). 
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Tako Ule kot tudi Goffman pri samoreprezentaciji ne omenjata efekta medijskega prostora. O 
samoreprezentaciji govorita neodvisno od medijskega okolja, v katerem se posameznik 
nahaja. Oba govorita o načinih samoreprezentacije v času množičnih medijev, ne omenjata pa 
digitalnega okolja, ki je predmet moje analize. Nove medijske navade in nova medijska 
krajina so povzročili število novih premislekov, debat in konfliktov v odnosu do moči tega 
koncepta. Gre za vprašanje, kako razmišljati o istem konceptu v nekem novem medijskem 
okolju, kjer je možnost za neposredno interakcijo bistveno zreducirana tudi zato, ker vse 
počnemo v vse bolj mediatiziranem smislu. 
 
2.2 SAMOREPREZENTACIJA V DIGITALNEM KONTEKSTU 
Družbeno reguliran odnos do telesa se pri posamezniku kaže v zaznavah in občutenju lastnega 
telesa ter telesnih praksah, ki se jih ljudje poslužujejo za spreminjanje ali ohranjanje telesne 
teže oziroma postave. Pogled na lastno telo je pogosto imenovan telesna samopodoba. Ta je 
subjektivna, zelo osebna in hkrati družbeno konstruirana izkušnja: nanjo pomembno vplivajo 
družbeni oziroma kulturni faktorji. Predstava o telesu je fleksibilna in spremenljiva. Dovzetna 
je namreč za spremembe, ki so posledica družbenih izkušenj in novih informacij (na primer iz 
medijev). Kuhar (2003) pravi, da je za dojemanje lastnega telesa bolj od subjektivne presoje 
pomemben družbeni referenčni okvir. To so na primer družbene interakcije, komuniciranje z 
drugimi ljudmi, medijske podobe telesa, definicije privlačnosti in zaželenosti, popularna 
kultura, izobraževalni sistemi, zdravstveni diskurz… Pri tem posameznik sam zaznava 
kulturne standarde in presoja o tem, do kakšne mere se sam ujema s standardi, ter kako 
pomembno je to ujemanje zanj in za ljudi, ki ga obkrožajo (Kuhar, 2003). 
Mediji so prispevali k temu, da je podoba telesnega ideala (še posebej ženskega) zelo jasna in 
povsod prisotna. Tudi samo število prispevkov o vedenju za nadzorovanje teže, na primer 
dietah in vadbi, eksponentno narašča. Mediji so vsenavzoči, delujejo na kulturno subliminalni 




2.2.1 SPLETNA DRUŽBENA OMREŽJA 
Social network sites ali v prevodu spletna družbena omrežja so se pojavila leta 1997, vendar 
so v množično uporabo prišla šele leta 2003 (Cunningham, 2013, 4). Boyd in Ellison spletna 
družbena omrežja definirata kot spletna mesta, ki posamezniku omogočajo troje: 
1. ustvariti javni oziroma poljavni profil znotraj določenega sistema, 
2. oblikovati seznam prijateljev kot uporabnikov, s katerimi se povezuje, 
3. ogledovati svoje povezave in povezave ostalih znotraj sistema (Boyd in Ellison, 2008; 
Tribušon, 2009). 
Družbena omrežja, kakršno je Instagram3, postajajo najbolj dostopna platforma za vse več 
ljudi. Svojim uporabnikom ponujajo novo obliko komunikacije v medijskem prostoru 
(Machmiyach, 2019), kjer prostorska razdalja ne igra več tolikšne vloge (Ule, 2009, 400). 
Posameznikom zagotavljajo enostaven dostop in komunikacijo z družinskimi člani, prijatelji 
in drugimi. Ponujajo tudi možnost takojšnje in konstantne zadovoljitve nekaterih 
posameznikovih potreb in želja. Spletna družbena omrežja ponujajo veliko funkcij, kot so 
blogi, zidovi, objave, profili in albumi fotografij, zaradi katerih postanejo zanimiva svojim 
uporabnikom (Urista, Dong in Day, 2008). Uporabnikom zagotavljajo tudi spletno mesto za 
izdelavo svojega profila, izdelavo določene mreže ljudi in komunikacijo z drugimi 
(Cunningham, 2013, 4). Profil je oblika posameznikove domače strani, ki ponuja opis vsakega 
uporabnika družbenih omrežij (Boyd, 2007). 
Posebnost spletnih družbenih omrežij ni spoznavanje neznancev, temveč to, da uporabnikom 
omogočajo artikulacijo in vidnost svojih družbenih omrežij. Haythornthwaite pri tem 
poudarja, da gre pogosto bolj za »latentne vezi«, ki med uporabniki obstajajo tudi, kadar niso 
povezani s spletom (Haythornthwaite, 20054 v Boyd in Ellison, 2008). Uporabniki spletnih 
družbenih omrežij torej večkrat komunicirajo z ljudmi, ki jih že poznajo in ne iščejo novih 
                                                 
3 Instagram je družbeno omrežje, ki je bilo s strani Facebooka ustanovljeno leta 2010. Dostopno je po brezplačni 
aplikaciji na pametnih telefonih, uporabnikom pa omogoča deljenje, všečkanje in komentiranje fotografij ter 
videoposnetkov in pošiljanje zasebnih sporočil. 
 
4 Haythornthwaite, C. (2005). Social networks and Internet connectivity effects. Information, Communication, & 
Society, 8(2), 125–147. 
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povezav. Glavna komponenta spletnih družbenih omrežij je javni prikaz povezav, kar pomeni, 
da lahko uporabniki dostopajo do seznama prijateljev svojih prijateljev. Večina spletnih 
družbenih omrežij uporabnikom zagotavlja tudi mehanizem za pošiljanje sporočil, ki so javna 
in vidna na profilih prijateljev, ali pa tistih, ki so vidna samo lastniku profila (Boyd in Ellison, 
2008). 
Spletna družbena omrežja se med seboj razlikujejo po svojih lastnostih, uporabnikih in 
namenu. Nekatera uporabnikom nudijo izmenjavo fotografij in videoposnetkov, druga pa 
pisanje spletnih dnevnikov in pošiljanje hitrih sporočil. Čeprav so spletna družbena omrežja 
zasnovana tako, da so zelo široko dostopna, jih mnogo privlači samo ljudi določene 
nacionalnosti, starosti, ravni izobrazbe ali skupnih interesov, kljub temu, da to ni bil njihov 
prvotni namen (Boyd in Ellison, 2008). 
2.2.2 DIGITALNA SAMOREPREZENTACIJA 
Z vzponom novih tehnologij in spletnih družbenih omrežij smo priča transformaciji 
samopredstavljanja, pri čemer so spremembe, ki vplivajo na samopredstavljanje širše od 
tehnoloških. Čeprav je samopredstavljanje vsakodnevno prisotno v naših življenjih, lahko v 
obdobju informacijskega razcveta zasledimo izrazito transformacijo v smeri selektivnega, 
samopromocijskega in vse pogosteje tudi narcističnega samopredstavljanja (Selak in Kuhar, 
2019). 
Termin samoreprezentacija je danes uporabljen za aktivnosti aktivnega oziroma 
participativnega občinstva v digitalni kulturi. Poleg izraza samoreprezentacija pa uporabljamo 
tudi z njim povezane izraze, kot so predstavitev sebe in prezentacija sebe oziroma 
samoprezentacija (Cheug 20005, Livingstone 20086 in Yee in Bailensov 20077 v Thumim, 
2015, 6). 
                                                 
5 Cheung, C. (2000). A Home on the Web: Presentations of Self on Personal Homepages, in D. Gauntlett (Ed.) 
Web Studies: Rewiring Media Studies for theDigital Age. London: Arnold. 
6 Livingstone, S. (2008). Taking Risky Opportunities in Youthful Content Creation: Teenagers’ Use of Social 
Networking Sites for Intimacy, Privacy and Self-Expression. New Media and Society 10(3), 393–411. 
7 Yee, N. and Bailenson, J. (2007). The Proteus Effect: The Effect of Transformed Self-Representation on 
Behavior. Human Communication Research 33(3), 271–90. 
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V vsakdanjih medosebnih interakcijah je naše telo tisto, ki igra glavno vlogo in stopi v 
ospredje pri predstavitvi identitete. Vtise o sebi drugim posredujemo preko gibanja, oblačil, 
govora in obrazne mimike. V medijsko posredovanem okolju pa naše telo ni več tisto, ki je 
nemudoma opazno. V tem primeru so tudi naše veščine za interpretiranje in prepoznavanje 
situacij drugačne (Boyd, 2007), ali kot pravi  Jenny Sundén (2003): »uporabniki morajo 
napisati sami sebe«. Tekst, fotografija, zvok in video predstavljajo pomembne načine, kako 
razviti virtualno navzočnost (Sundén, 20038 v Boyd, 2007; Tribušon, 2009). Po eni strani 
imamo na spletu večji nadzor, saj imamo možnost izbirati, katere informacije bomo postavili 
v ospredje in se s tem izogniti odzivom, ki bi se sicer lahko pojavili v vsakdanji medosebni 
komunikaciji, po drugi strani pa lahko informacije na spletu hitreje napačno interpretiramo 
(Boyd, 2007). 
Pojav spleta in spletne komunikacije je ljudem omogočil več nadzora pri samoprezentacijah z 
zmožnostjo virtualnega vključevanja v upravljanje vtisov (Smith in Sanderson, 2015). 
Samoprezentacija na družbenih omrežjih je interaktiven proces, pri katerem posamezniki 
objavljajo svoje življenjske izkušnje in hkrati dostopajo do samoprezentacij drugih ljudi 
(Xiaojun, Nianqi, Xuebing, Yangxi in Junbin, 2019). Samoreprezentacija je tesno povezana s 
sodobno digitalno kulturo. Na njen osrednji pomen v današnji družbi kaže vsakodnevno 
pojavljanje selfijev in javni pogovori o njih. Selfi  (ang. selfie) ali samoportret je trenutno 
najboljši primer samoreprezentacije. Posnamemo ga s kamero na pametnem telefonu, z 
drugimi pa ga delimo prek družbenih omrežij (Thumim, 2015, ix). Osebna spletna mesta 
uporabnikom omogočajo, da se v virtualnem svetu samoprezentirajo 24 ur na dan (Jensen 
Schau in Gilly, 2003). Socialno mreženje naj bi bilo razlog za spletno participacijo, 
samoreprezentacija pa je pogosto stanje tovrstne participacije. Trenutno spletno okolje 
(Wikipedia, Twitter, MySpace, Facebook, LinkedIn; Youtube, Google…) je namreč polno 
priložnosti za participacijo (Thumim, 2015, 136). Uporabniki družbenih omrežij postajajo 
vedno bolj usmerjeni sami vase in zaskrbljeni z reprezentacijo samih sebe (Ross in 
Zappavigna, 2019). 
Nadkarni in Hofmann (2011) v študiji »Why do people use Facebook« predstavita dva glavna 
vzroka oziroma motiva ljudi za uporabo Facebooka. Gre za dve osnovni družbeni potrebi. 
Prva je potreba po pripadanju, saj smo ljudje odvisni od družbene podpore drugih, druga pa je 
                                                 
8 Sundén, Jenny. (2003). Material Virtualities. New York: Peter Lang Publishing. 
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potreba po samopredstavljanju oziroma samoprezentaciji. Družbena omrežja namreč bolj 
podpirajo predstavljanje uporabnikov na idealiziran način, kot predstavljanje na iskren način. 
Pomembno vlogo v odnosu med uporabniki igra njihova fizična privlačnost (Nadkarni in 
Hoffman, 2011). Raziskava Wanga in drugih je pokazala, da ima prikaz posameznikove 
profilne fotografije velik vpliv na to, ali bodo drugi uporabniki stopili v stik z njim oziroma ga 
želeli imeti za prijatelja (Wang, Moon, Kwon, Evans in Stefanone, 2009). 
Družbena omrežja so za večino ljudi postala najbolj dostopna platforma. Dostopanje do 
družbenih omrežij je postalo vsakodnevna navada mladih. Pri njihovi uporabi se ljudje trudijo 
''okrasiti'' vsebino, ki jo ustvarijo, in jo nato delijo z drugimi, saj vsak želi javnosti pokazati 
najboljšo podobo samega sebe. Občinstvo pa nas presoja na podlagi naših objav na družbenih 
omrežjih, kar pomeni, da so družbena omrežja reprezentacija nas samih (Machmiyah, 2019). 
Digitalna samoreprezentacija je torej reprezentacija sebe v digitalni kulturi, kjer prednosti in 
slabosti digitalnih tehnologij oblikujejo posameznikovo vsakdanje življenje (Thumim, 2015, 
10). V diplomski nalogi se pri digitalni samoreprezentaciji osredotočim na družbeno omrežje 
Instagram. 
2.2.3 UPRAVLJANJE Z VTISOM 
Eden glavnih učinkov samopredstavljanja je ohranjanje dobrega vtisa o sebi oziroma 
preprečevanje oškodovanj svoje samopodobe v javnosti. Ohranjanje ugodne javne 
samopodobe je slog medosebne interakcije, prisotne v vsaki družbi, ko posameznik deluje 
tako, da se izogiba občutku sramu ali izgubi dostojanstva ter v očeh drugih poskuša ohraniti 
vtis spoštovanja (Ule, 2009, 280). Upravljanje z vtisi je zavestni proces, pri katerem ljudje 
poskušajo vplivati na zaznave svoje podobe. To storijo z nadzorovanjem in upravljanjem 
informacij, predstavljenih v družbenih medijih (Paliszkiewicz in Madra-Sawicka, 2016). 
Jones in Pittman sta predstavila 5 strategij samoreprezentacije, ki jih posamezniki uporabljajo 
pri vstopanju v proces upravljanja z vtisi: 
1. Zahvaljevanje: ta strategija je povezana s posameznikovim zavedanjem, da ga imajo 
drugi radi in imajo o njem dobro mišljenje. 
2. Ustrahovanje: ta strategija je v nasprotju z zahvaljevanjem. Posameznik, ki uporablja 
strategijo ustrahovanja, želi svoje občinstvo prepričati, da je nevaren, oziroma želi, da 
se ga drugi bojijo. 
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3. Samopromocija: s to strategijo želi posameznik svoje občinstvo prepričati, da ima 
neko znanje oziroma sposobnost. 
4. Primerjanje: posameznik želi, da ga občinstvo spoštuje na podlagi njegove integritete 
in moralnih vrednot. 
5. Prošnja: posameznik to strategijo uporabi, kadar ni zmožen uporabiti prejšnjih 
strategij. Pri tem gre za prošnjo za pomoč od nekoga, ki nam je zmožen pomagati, saj 
ima določeno znanje in sposobnosti (Jones in Pittman, 1982). 
Če želimo razumeti interakcije, ki se odvijajo na spletu, moramo razumeti, kako deluje 
upravljanje z vtisi na spletu, in kako se strategije upravljanja z vtisi razlikujejo med 
uporabniki različnih spletnih sistemov (Cunningham, 2013, 16). V kontekstu spletnih 
družbenih omrežij posamezniki nastopajo preko interakcij z drugimi ljudmi. Posameznikova 
Facebook stran je lahko na primer prikaz sebe. Ta stran služi za izmenjavo informacij med 
uporabniki in za prikaz določene podobe posameznika. Tako lahko sebe predstavimo 
prijatelju ali pa komur koli, ki ima internetno povezavo. Po Goffmanu (1990) lahko vsak 
posameznik do neke mere nadzira svoj nastop. Drugim lahko načrtno predstavi idealizirano 
različico samega sebe z namenom, da bi se občinstvo odzvalo tako, kot želi on, in ga videlo v 
boljši podobi (Goffman, 1990, 12). Enako se dogaja tudi v kontekstu družbenih omrežij. 
Carolyn Cunningham (2013) pravi, da je vsak kontekst na spletnih družbenih omrežjih, kjer 
lahko posameznik stopi v kontakt z drugo osebo, priložnost za predstavitev sebe in za vstop v 
proces upravljanja z vtisi (Cunningham, 2013, 17). Družbena omrežja svoje uporabnike 
ponavadi usmerjajo k temu, da bi si ustvarili realne in točne reprezentacije samih sebe, vendar 
vsi uporabniki tega ne upoštevajo enako (Boyd in Ellison, 2008). 
2.3 SAMOREPREZENTACIJE ŠPORTNIKOV V DIGITALNEM OKOLJU 
S povečano uporabo platform na spletu 2.0, ki omogočajo uporabniško generirane vsebine, so 
raziskovalci začeli preučevati samoreprezentacijo posameznika v novem medijskem okolju 
(Mehdizabeh, 20109 v Geurin-Eagleman in Burch, 2016). Na področju samoreprezentacije 
športnikov na digitalnih omrežjih je bilo izvedeno le malo raziskav. Od vseh študij pa je bilo 
največ tistih, ki so se osredotočale na Twitter in Facebook (Geurin-Eagleman in Burch, 2016). 
                                                 
9 Mehdizabeh, S. (2010). Self-presentation 2.0: Narcissism and self-esteem on Facebook. Cyberpsychology, 




2.3.1 PREDHODNE ŠTUDIJE 
V tem podpoglavju bom v kronološkem redu predstavila nekaj študij, ki se navezujejo na 
temo samoreprezentacije športnikov na družbenih omrežjih. 
Smith in Sanderson (2015) sta želela s pomočjo Goffmanovega prispevka k 
samoreprezentaciji ugotoviti, kako se športniki samoreprezentirajo prek Instagrama in kakšne 
so pri tem razlike med spoloma. Uporabljeni sta bili dve raziskovalni metodi, in sicer analiza 
besedil in tekstualna analiza. Analiza vsebine je bila uporabljena za identifikacijo vizualnih 
stilov samo-prezentacije športnikov in športnic ter za razlike med njimi. Ta metoda nam 
pomaga določiti, kolikokrat je bila uporabljena določena beseda, fraza ali fotografija, ne 
moremo pa je uporabiti pri tekstih. Za ugotovitve, ki se nanašajo na teme, so v članku 
uporabili tekstualno analizo. Želeli so torej ugotoviti, katere tematike in vzorci se pojavljajo v 
opisih pod fotografijami športnikov na Instagramu. To je raziskovalcem omogočilo, da so 
ugotovili tudi, kako športniki uporabljajo samoprezentacijo v tekstih in fotografijah. 
Športniki, ki so sodelovali v raziskavi, so bili izbrani glede na popularnost v svojem športu, 
stopnjo aktivnosti na Instagramu in številu sledilcev na Instagramu. Izbranih je bilo osem 
športov, vsakega pa so predstavljali štirje športniki, dve ženski in dva moška. Raziskovalci so 
izbrali datum 8. marec 2014 in izbirali fotografije, ki so bile na Instagramu objavljene pred 
tem dnem. Izbrali so zadnjih 50 fotografij od vsakega športnika. Videoposnetki, teksti in 
grafike so bile odstranjene iz vzorca. Skupaj je bilo torej analiziranih 1352 fotografij. Vsaka 
fotografija je bila kodirana glede na 18 spremenljivk: ime športnika, šport, fokus fotografije 
(športnik/ne-športnik, družinski član/prijatelj, pokrajina), število ljudi na fotografiji (samo 
športnik, skupinska fotografija, drugo), spol športnika, rasa športnika, nacionalnost, 
aktivnost/pasivnost v športu, oblačila (nerazkrivajoča, rahlo razkrivajoča, razkrivajoča, 
kopalke, spodnje perilo, golota), drža (pokončna, aktivna, seksualna), prsi (niso glavna točka, 
malo poudarjene, močno poudarjene), zadnjica (ni glavna točka, malo poudarjena, močno 
poudarjena), dotik (ni dotikanja, slučajen dotik, provokativni dotik), velikost (večja od 
naravne velikosti, normalna velikost, oddaljeno), namigovanje na seksualnost (ni 
namigovanja na seksualnost, malo namigovanja, izrecno seksualno), poziranje (normalno, 
koleno, sedenje/ležanje na tleh), navodila in tip fotografije (selfi, posnetek glave, polovica 
telesa, celotno telo). Rezultati raziskave so pokazali, da športniki na večini fotografij 
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prikazujejo svoje celotno telo, saj jih ima večina postavo, na katero so ponosni in so zanjo 
težko delali. Selfiji med fotografijami športnikov niso bili pogosti, čeprav so sicer pogosta 
praksa pri uporabnikih Instagrama. Zanimiva ugotovitev je bila ta, da so bile ženske na 
fotografijah pogosteje od moških prikazane med neko aktivnostjo, moški pa so na fotografijah 
velikokrat poudarjali svoj prsni koš (Smith in Sanderson, 2015). 
Geurin-Eagleman in Burch (2016) sta v svoji študiji analizirala fotografije na Instagramu 
osmih mednarodnih olimpijskih športnikov, ki so tekmovali na Olimpijskih igrah leta 2012, in 
ohranili aktiven račun na Instagramu. V vzorec so bile izbrane 4 ženske in 4. moški ter 
zadnjih 100 fotografij na Instagramu vsakega športnika (od 15. julija 2013 naprej), skupaj 
torej 800 fotografij. Pri izbranih fotografijah so spremljali 10 spremenljivk: identifikacija 
koderja, ime športnika, datum nastanka fotografije, število všečkov, število komentarjev, opis 
fotografije, število označb (@), število lojter (#), glavno vsebino fotografije in dejanskih 
prikazom športnika na fotografiji. Fotografije, ki so prikazovale športnika, so bile nadalje 
kodirane glede na njihovo vsebino. Razdelili so jih v 5 skupin: športna akcija, oblečen, vendar 
pozira, nešportno ozadje, seksualno sugestiven in kombinacija. Namen raziskave je bilo boljše 
razumevanje uporabe družbenih omrežij s strani športnikov, še posebej njihove uporabe 
fotografij z namenom komuniciranja z občinstvom. Glavna ugotovitev je bila ta, da športniki 
objavljajo največ fotografij iz svojega osebnega življenja in fotografij, ki namigujejo na 
seksualnost (Geurin-Eagleman in Burch, 2016). 
Tudi Tiggeman in Zaccardo (2016) sta v študiji uporabila raziskovalno metodo analizo 
vsebine. Vzorec je sestavljalo 600 fotografij, ki so bile najdene na družbenem omrežju 
Instagram, in sicer pod oznako #Fitspiration. Fotografije so bile sprva kodirane glede na neke 
splošne kategorije (ljudje, hrana, drugo), nato pa so bile na primer fotografije hrane kodirane 
glede na to, ali je zdrava ali nezdrava. Fotografije ljudi so bile bolj podrobno analizirane in 
razvrščene v podkategorije: spol, postava in aktivnost, v katero je bil posameznik vključen. 
Avtorja je zanimalo predvsem to, kakšno postavo imajo ljudje na fotografijah in kakšne 
aktivnosti so vpletene v njihove fotografije. Večina fotografij v vzorcu je prikazovala zdrave 
in privlačne ženske in moške (glede na trenutne kulturne standarde), pogosto oblečene v 
športna oblačila. Ženske na fotografijah so bile vitke, moški pa mišičasti. Fotografije so bile v 
glavnem povezane s fitnesom, zgolj četrtina pa je bila takih, ki so prikazovale ljudi med 
športno aktivnostjo. Fokus večine fotografij tako pri ženskah kot tudi pri moških je bil zgolj 
en del telesa (na primer trebušne mišice ali noge). 
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Deighton-Smith in Bell (2018) pa sta s pomočjo tekstualne analize opisov ob fotografijah 
ugotavljali, kakšne tematike se pojavljajo ob fotografijah, ki so na Instagramu prikazane pod 
oznako #Fitspiration. Identificirali sta šest najpogostejših tematik: 
- Fit je seksi: fit postava je nekaj, kar je na splošno želeno in je seksualno privlačno. 
Dosežemo jo z vadbo. Pomembno je izgledati mišičasto in ne zgolj vitko. 
- Fit postava zahteva zavezanost in samoregulacijo. 
- Tvoje odločitve te določajo: oseba, ki se odloči, da postane fit, mora sprejeti veliko 
odločitev, povezanih z zdravim načinom življenja. Ostale odločitve veljajo za slabe, 
zato se morajo posamezniki, ki jih sprejmejo počutiti slabo. 
- Skozi bolečino boš dosegel ugodje: nekateri športniki na družbenih omrežjih opisujejo 
bolečino kot vir motivacije in kot glavno spremenljivko pri doseganju želenih 
rezultatov. Vadba brez bolečine velja za ničvredno. 
- Bitka s samim seboj: fitnes je bitka proti samemu sebi. 
- Praznovanje skupnosti: #Fitspiration kot skupnost, ki je vredna praznovanja in velja 
kot vir navdiha ostalim. 
Deighton-Smith in Bell (2018) sta v vzorec vključili 1000 najnovejših fotografij, ki so bile na 
Instagramu najdene pod oznako #Fitspiration (od tega so bili odstranjeni posnetki zaslona 
videoposnetkov). V raziskavi sta bili izvedeni dve študiji, prva je uporabljala metodo analiza 
vsebine fotografij, druga pa tekstualno analizo, ki je bila kvalitativna. Z analizo vsebine sta 
želeli ugotoviti, kateri so najpogostejši tipi fotografij, ki so bili na Instagramu predstavljeni 
pod #Fitspiration in ali pri upodabljanju in objektifikaciji posameznikovega telesa na 
Instagramu obstajajo razlike med spoloma. Analiza je pokazala, da so posamezniki največkrat 
fotografirani tako, da prikazujejo svoje telo in ne obraza. Prikazani so v aktivni drži, pogosto 
pa nosijo tudi zelo razkrivajoča oblačila. V članku je poleg kvantitativne uporabljena tudi 
kvalitativna metoda raziskovanja. Avtorici sta pri drugi študiji uporabili tekstualno analizo, da 
bi preučili sporočila, ki so se pojavljala v objavah na Instagramu pod oznako #Fitspiration. 
Namen raziskave je bil razumeti sporočila, ki so jih vsebovale objave, najdene pod 
#Fitspiration in na kakšen način je tekst navdihoval fitnes. Za vzorec je bilo prvotno izbranih 
1000 fotografij, od katerih jih je 400 vsebovalo tudi tekst. S tematsko analizo sta avtorici 
želeli poiskati skrite tematike, ki se skrivajo v fotografijah. Identificirali sta 6 tem, ki so se 
najbolj pogosto pojavljale, in sicer: fit je seksi, fit postava zahteva zavezanost in 
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samoregulacijo, tvoje odločitve te določajo,  skozi bolečino boš dosegel ugodje, fitnes je bitka 
proti samemu sebi in praznovanje skupnosti (Deighton-Smith in Bell, 2018). 
2.3.2 KLJUČNE UGOTOVITVE PREDHODNIH ŠTUDIJ 
Predhodne študije o samoreprezentaciji športnikov na družbenih omrežjih so pokazale, da se 
športniki predstavljajo na način, ki je skladen z obstoječimi sociokulturnimi prepričanji o 
idealnem izgledu moških in žensk. Ženske naj bi bile vitke, moški pa naj bi poleg vitke imeli 
tudi mišičasto postavo (Flynn, Park, Morin in Stana, 2015). Mediji so glavni vir informacij, ki 
oblikujejo prepričanja o tem, kakšna je idealna postava. Tudi Deighton-Smith in Bell (2018) 
se strinjata, da je fit in privlačno telo, na družbenih omrežjih definirano kot vitko in mišičasto. 
Za dosego tega cilja pa je treba redno trenirati in paziti na prehrano (Deighton-Smith in Bell, 
2018). 
Analize telesnih značilnosti športnikov, ki so jih izvedli Flynn in drugi (2015), so pokazale, da 
se jih večina predstavlja na način, da izgledajo vitki, imajo malo telesne maščobe in so 
mišičasti, kar pomeni, da so predstavljeni v skladu s sociokulturnimi ideali privlačnosti (Flynn 
in drugi, 2015). Najbolj pogosta vsebina, ki jo športniki delijo na družbenih omrežjih, se 
navezuje na fotografije, povezane z vadbo, in fotografije, povezane z dietno prehrano 
(Deighton-Smith in Bell, 2018). Smith in Sanderson (2015) ter Deighton-Smith in Bell (2018) 
so v svojih študijah potrdili, da športniki na fotografijah pogosto prikazujejo velik del svojega 
telesa (Deighton-Smith in Bell, 2018), kar pomeni, da so fotografirani od daleč (Smith in 
Sanderson, 2015), ali pa prikazujejo zgolj tisti del, na katerem so vidne mišice, na primer 
trebuh ali noge (Tiggermann in Zacardo, 2016). Fotografije, ki prikazujejo zgolj glavo in 
ramena, so redke (Deighton-Smith in Bell, 2018). Redki so tudi selfiji, saj so ti ponavadi v 
svojem prikazovanju omejeni, kar pomeni, da prikazujejo zgolj subjekt fotografije in ne 
celotnega konteksta. Razlog za fotografiranje od daleč je v tem, da ima večina športnikov 
postavo, na katero so ponosni, in jo ohranjajo s trdim delom, zato jo želijo pokazati širšemu 
občinstvu (Smith in Sanderson, 2015). 
Če torej povzamem, so se vse zgoraj opisane študije ukvarjale z družbenim omrežjem 
Instagram, pri raziskovanju pa so uporabljale metodi analizo besedil in tekstualno analizo. 
Skupne ugotovitve vseh štirih študij so bile, da se športniki na Instagramu predstavljajo na 
način, ki je skladen s sociokulturnimi prepričanji o idealnem izgledu moških in žensk ter da 
na fotografijah pogosto prikazujejo velik del svojega telesa, saj so nanj ponosni. 
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Tabela 2.1: Povzetek sekundarnih študij 





Izbrano omrežje in 
vzorec 
Ugotovitve 
Smith in Sanderson, 
2015 
R1: Kako se 
Goffmanovo 
prikazovanje spolov 





R2: Kakšne so 




R3: Katere teme se 








Vzorec: Športniki, ki 
so sodelovali v 
raziskavi, so bili 
izbrani glede na 
popularnost v svojem 
športu, stopnjo 
aktivnosti na 
Instagramu in število 
sledilcev na 
Instagramu. Izbranih 
je bilo osem športov, 
vsakega pa so 
predstavljali štirje 
športniki, dve ženski 
in dva moška. Izbrali 
so zadnjih 50 
fotografij od vsakega 
športnika. Skupaj pa 
je bilo analiziranih 
1352 fotografij. 
Športniki na večini 
fotografij prikazujejo 
svoje celotno telo, saj 
jih ima večina 
postavo, na katero so 
ponosni in so zanjo 
težko delali. Selfiji 
niso bili pogosti. 
Ženske so bile na 
fotografijah 
pogosteje od moških 
prikazane med neko 
aktivnostjo, moški pa 
so velikokrat 









R2: Kakšen vpliv 
ima športnik na 
fotografiji na 
zavzetost sledilcev? 







Vzorec: 4 ženske in 
4. moški, ter zadnjih 

















R1: Kakšna oblika 
telesa se pojavlja na 















fotografij, ki so bile 
najdene na 
družbenem omrežju 
Instagram, in sicer 
pod #Fitspiration. 
 
Večina fotografij v 
vzorcu je prikazovala 
zdrave in privlačne 
ženske in moške 
(glede na trenutne 
kulturne standarde), 
pogosto oblečene v 
športna oblačila. 
Ženske na 
fotografijah so bile 
vitke, moški pa 
mišičasti. Fotografije 
so bile v glavnem 
povezane s fitnesom, 
zgolj četrtina pa je 




večine fotografij tako 
pri ženskah kot tudi 
pri moških je bil 
zgolj en del telesa 
(na primer trebušne 
mišice ali noge). 
Deighton-Smith in 
Bell, 2018 
R1: Kateri tipi 
fotografij so najbolj 
pogosti med 
objavami, ki jih na 
Instagramu najdemo 
pod #Fitspiration? 
R2: Kako so na 




ljudi, in do kakšne 
mere so 
objektificirana? 
R3: Ali obstajajo 
kakšne razlike med 





fotografij, ki so bile 
na Instagramu 
najdene pod oznako 
#Fitspiration (od tega 
so bili odstranjeni 
posnetki zaslona). Za 
tekstualno analizo je 
bilo od tega 
uporabljenih 400 
fotografij (saj so te 
vsebovale tudi tekst). 
Posamezniki so 
največkrat 
fotografirani tako, da 
prikazujejo svoje telo 
in ne obraza. 
Prikazani so v aktivni 
drži, pogosto pa 
nosijo tudi zelo 
razkrivajoča oblačila. 
6 tem, ki so se 
najbolj pogosto 
pojavljale na napisih 
ob fotografijah: fit je 
seksi, fit postava 
zahteva zavezanost 
in samoregulacijo, 
tvoje odločitve te 
določajo,  skozi 





telesa na objavah, ki 






ugodje, fitnes je bitka 





3 EMPIRIČNA ŠTUDIJA: ANALIZA INSTAGRAM PROFILOV 
OSEBNIH FITNES TRENERJEV 
 
V zadnjih letih je pomembnost zdravega načina življenja močno narastla. S tem je naraslo tudi 
povpraševanje po profesionalnih oblikah pomoči, kot so osebni fitnes trenerji (Vasylenko in 
Dutchak, 2018). Fitnes trenerji ali osebni trenerji predstavljajo način, s katerim lahko ljudje 
pridobijo informacije in napotke v zvezi z vadbo ter vodenjem treningov. Naloga osebnega 
trenerja je sestavljanje in nadzorovanje treninga, ki je odvisen od posameznikovih ciljev in 
želja (Stacey, Hopkins, Adamo, Shorr in Prud'homme, 2010). Osebni trener mora pokrivati 
različna področja: planiranje treninga, izvajanje treninga, kontrola uspešnosti treninga, 
vsestranska skrb za varovanca ter svetovanje in pomoč varovancu (Tušak, 2001, 178). 
 
3.1 RAZISKOVALNA VPRAŠANJA 
Osebni trenerji so posebna skupina ljudi, ki so svoje življenje posvetili športu in zdravi 
oziroma športni prehrani. Na svojih Instagram profilih ponavadi delijo nasvete o prehrani, 
fitnesu in treningih ter svojim sledilcem prikazujejo postavo, ki so jo pridobili s sledenjem 
svojim priporočilom in težkim delom na sebi. Smith in Sanderson pravita, da športniki 
Instagram uporabljajo za reprezentacijo različnih vidikov svojega življenja (Smith in 
Sanderson, 2015). Pri tem me zanima, na kakšen način se samoreprezentirajo osebni trenerji, 
zato sem si zastavila naslednje izhodiščno raziskovalno vprašanje: 
R1: Na kakšen način se prek fotografij na Instagramu samoreprezentirajo trenutno 
najpopularnejši osebni trenerji? 
V analizi bom spremljala prisotnost atributov na fotografijah, kot so make-up, osebna nega, 
športni pripomočki, aktivnost v športu itd. in tako poskušala odgovoriti na dve drugi 
podvprašanji: 
R1.1: S kakšnimi tehnikami osebni trenerji na Instagramu ustvarjajo vtis? 
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V nalogi bom analizirala vizualne vire, ki prikazujejo osebne trenerje. Glede na to, da se 
ženski in moški lepotni ideali razlikujejo, predvidevam, da se bodo tudi na fotografijah 
pojavljale določene razlike v prikazovanju ženskega in moškega telesa. Pri tem me zanima 
naslednje: 
R1.2: Kakšne so razlike in podobnosti pri prikazovanju telesa na fotografijah na Instagram 
profilih ženskih in moških osebnih trenerjev? 
 
3.2 HIPOTEZE 
Glavna in najpomembnejša naloga osebnih trenerjev je, da drugim pomagajo pri rekreaciji. 
Ponavadi so sami v zelo dobri telesni formi, saj je šport velik del njihovega življenja, poleg 
tega pa s svojo postavo drugim kažejo, da so njihove metode učinkovite, kar spet kaže na to, 
da so uspešni na svojem področju. Iz tega sem izpeljala svojo prvo hipotezo: 
H1: Osebni trenerji na Instagram profilih objavljajo veliko fotografij, na katerih prikazujejo 
predvsem sebe in fotografije, kjer lahko vidimo njihovo postavo. 
Kot smo že omenili, so osebni trenerji navadno v formi in imajo lepo postavo. Svojo postavo 
in mišice pa najlaže poudarimo in pokažemo s čim bolj razkrivajočimi oblačili. Iz tega izhaja 
moja druga hipoteza: 
H2: Oblačila osebnih trenerjev so na fotografijah v večini zelo športna in razkrivajoča 
(razkrivala bodo njihovo telo). 
Osebni trenerji so športniki, kar pomeni, da so v svojem življenju pogosto aktivni. Iz tega sem 
izpeljala tretjo hipotezo, saj sklepam, da želijo osebni trenerji svojim sledilcem na Instagramu 
pokazati, da se ukvarjajo s športom in jim dati motivacijo pri tem, da bi bili aktivni tudi oni. 
H3: Osebni trenerji so na fotografijah pogosto prikazani med športno aktivnostjo, kjer so 
prisotni tudi športni pripomočki. 
Družbeno-kulturni ideali lepote nam narekujejo, kakšno telo danes velja za lepo in seksi. Pri 
ženskah se z lepoto in privlačnostjo enači vitko telo (Kuhar, 2003), moški pa morajo biti 
mišičasti (Deighton-Smith in Bell, 2018). Osebni trenerji so torej na družbenih omrežjih 
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prikazani v skladu z lepotnimi ideali, kar nam pove, da obstajajo razlike med 
samoreprezentacijo moških in žensk. Iz tega sem izpeljala četrto hipotezo: 
H4: Ženske osebne trenerke na fotografijah poudarjajo predvsem svoje prsi in zadnjico, ter 
izpostavljajo makeup oziroma osebno nego. Fokus na fotografijah moških pa so njihove roke, 
ramena in trebuh. Moškim in ženskam je skupno to, da na fotografijah prikazujejo tiste dele 
telesa, ki pri posameznem spolu veljajo za privlačne. 
 
3.3 METODA 
V študiji sem uporabila raziskovalno metodo analiza besedil, ki je tehnika za zbiranje in 
analizo vsebine nekega teksta. Pri tem se termin »besedila« nanaša na besede, pomene, slike, 
simbole, ideje, teme ali druga sporočila, s katerimi lahko komuniciramo. Tekst je pri tem 
karkoli napisanega, vizualnega ali govorjenega, ki služi kot medij za komunikacijo (Neuman, 
2011, 322). V primeru tukajšnje raziskave gre za fotografije. Analiza vsebine je ena 
najpogosteje uporabljenih raziskovalnih metod med raziskovalci medijev in komuniciranja, 
saj nam pomaga pri razumevanju delovanja oziroma obnašanja ljudi in njihovih dejanj 
(Berger, 2016, 271). Ta raziskovalna metoda je uporabna pri treh tipih raziskovalnih 
problemov. Prvi so problemi, ki vključujejo tekste s širokim razponom, kjer lahko 
raziskovalec dobi podatke iz velike količine teksta. Primerna je tudi za pridobitev podatkov, 
ki jih moramo meriti iz distance, tretji primer pa je ugotavljanje pomenov sporočil, ki so sicer 
težko prepoznavni in težje razumljivi (Neuman, 2011, 324). 
Izbrala sem metodo, ki je kvantitativne narave, saj sem želela problem preučiti na večjem 
vzorcu in preiskati določene splošne vzorce, ki so na izbranem vzorcu prevladujoči ter skupni. 
Kvantitativne metode raziskovanja namreč uporabljamo, kadar se ukvarjamo s 
spremenljivkami, ki jih je mogoče prešteti oziroma numerično določiti (Lakshman, Sinha, 
Biswas, Charles in Arora, 2000). Pri kvantitativni analizi vsebine raziskovalec uporablja 
proces objektivnega in sistematičnega štetja za pridobitev numeričnih rezultatov vsebine 
(Neuman, 2011, 323). Podatki, ki jih pridobimo s kvantitativno analizo, so izraženi v 
številkah, ki nam podajo natančne informacije o avtorjih tekstov. Berger pri tem navede tudi 
obstoj možnosti za vpogled v način, na katerega teksti vplivajo na njihovo občinstvo (Berger, 
1933, 273). Analiza besedil raziskovalcu omogoča primerjavo vsebin različnih tekstov in 
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kvantitativnih tehnik analize, kot so grafi in tabele. Poleg tega nam pomaga razumeti aspekte 
vsebine tekstov, ki so sicer težko prepoznavni in težki za razumevanje (Neuman, 2011, 323). 
Fotografije v vzorcu sem analizirala na podlagi predhodno določenih spremenljivk in tako 
ugotavljala lastnosti posamezne fotografije. Najprej sem določila spremenljivke, ki jih bom 
opazovala, in k vsaki beležila možne odgovore10. Odgovore sem oštevilčila, da sem lahko v 
nadaljevanju raziskave dobila točne podatke, ki sem jih nato analizirala v obliki opisnih 
rezultatov in prikazovanja sumarnih podatkov. Za boljšo preglednost rezultatov sem s 
pomočjo programa Excel izdelala tudi grafe. V nalogi so me zanimali predvsem rezultati na 
ravni celotnega vzorca, le pri pregledu morebitnih razlik med spoloma sem skušala podati 
primerljive rezultate po posameznih kategorijah. Pri tem moram poudariti, da preverjanje ni 
potekalo s statističnimi testi, zato o ugotovitvah o razlikah med spoloma ne moremo sklepati 
na statistično veljaven način. 
 
3.4 VZOREC IN ZBIRANJE PODATKOV 
Za analizo sem izbrala 10 osebnih trenerjev v Sloveniji (5 žensk in 5 moških), ki so imeli na 
svojem Instagram profilu v času zajetja podatkov največ sledilcev. Analizo oziroma izbor v 
vzorec sem opravila 18. 12. 2019. Tabela 3.2 prikazuje število sledilcev izbranih profilov 
osebnih trenerjev glede na spol. 





Profil 1 Ženska 464000 
Profil 2 Ženska 68200 
Profil 3 Ženska 30800 
Profil 4 Ženska 29700 
                                                 
10 Podatki o osebnih trenerjih so shranjeni pri avtorici diplomske naloge 
 30 
 
Profil 5 Ženska 24200 
Profil 6 Moški 133000 
Profil 7 Moški 19900 
Profil 8 Moški 7225 
Profil 9 Moški 6487 
Profil 10 Moški 4471 
  
V vzorec sem nato vključila 10 zadnjih objav na Instagram profilu od vsakega osebnega 
trenerja posebej. Vzorčenje objav sem pričela 18. 12. 2019, v analizo pa sem vzela fotografije, 
ki so bile objavljene med 11. 6. 2018 in 18. 12. 2019. Iz vzorca sem nato odstranila 
videoposnetke in upoštevala tudi vse tiste fotografije, ki so se pojavile pod eno objavo 
(Instagram namreč omogoča, da v eni objavi objavimo do 10 fotografij naenkrat). Skupno 
sem torej analizirala 127 fotografij. 
Metoda analiza besedil predvideva tvorbo kodirne knjige. Vanjo je zajeta operacionalizacija 
spremenljivk, ki sem jih razvrstila v pet elementov. Na fotografijah sem spremljala naslednje 
elemente: 
1. SPLOŠNI PODATKI O ŠPORTNIKU: Sem sem uvrstila spremenljivke, ki mi 
podajajo informacije o demografskih podatkih osebnih trenerjev in njihovih Instagram 
profilih. 
- Ime športnika in ime Instagram profila 
- Datum objave fotografije  
- Spol športnika (1-ženska, 2-moški) 
- Število sledilcev na Instagramu 
 
2. KOGA FOTOGRAFIJA PRIKAZUJE: Pri tem me zanima, kdo ali kaj je na 
fotografiji, kdo je v ospredju, koliko ljudi je na fotografiji in za kakšne vrste posnetek 
gre (ali fotografija prikazuje zgolj določen del športnika ali njegovo celotno telo). Pri 
tem sem ločevala med naslednjimi spremenljivkami: 
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- fokus fotografije (1-športnik, 2-športnik + še ena oseba, 3-športnik + partner, 4- 
družinski član, 5-pokrajina) 
- število ljudi na fotografiji (1-samo športnik, 2-dve osebi, 3-skupinska fotografija, 4-
drugo) 
- tip fotografije (1-selfi, 2-posnetek glave, 3-polovica telesa, 4-celotno telo). 
3. NA KAKŠEN NAČIN SE PRIKAZUJE: Pri tem me zanimajo športnikova oblačila, in 
sicer ali nosi športna ali nešportna oblačila, in koliko športnikovega telesa oblačila 
razkrivajo: 
- oblačila (1-nerazkrivajoča, 2-rahlo razkrivajoča, 3-razkrivajoča, 4-kopalke, 5-spodnje 
perilo, 6-golota) 
- tip oblačila (1-športno, 2-nešportno). 
 
4. KAKO IZPOSTAVLJA TELO: S pomočjo teh spremenljivk sem analizirala, kateri del 
telesa je na fotografijah najbolj in kateri najmanj izpostavljen: 
- drža (1-pokončna, 2-aktivna, 3-seksualna) 
- prsi (1-niso glavna točka, 2-malo poudarjene, 3-močno poudarjene) 
- zadnjica (1-ni glavna točka, 2-malo poudarjena, 3-močno poudarjena) 
- trebuh (1-ni glavna točka, 2-malo poudarjene, 3-močno poudarjen) 
- ramena in roke (1-niso glavna točka, 2-malo poudarjene, 3-močno poudarjene) 
- namigovanje na seksualnost (1-ni namigovanja na seksualnost, 2-malo namigovanja, 
3-izrecno seksualno) 
 
5. S KAKŠNIMI ATRIBUTI IN AKTIVNOSTJO POVEZUJE: V to kategorijo pa 
spadajo spremenljivke, s pomočjo katerih sem ugotavljala aktivnost osebnih trenerjev 
na fotografijah, prisotnost športnih pripomočkov, način poziranja ter poudarjenostjo 
makeupa (pri ženskah) in osebne nege (pri moških): 
- poziranje (1-normalno, 2-koleno, 3-sedenje/ležanje) 
- makeup/osebna nega (1-ni glavna točka, 2-malo poudarjen, 3-veliko poudarjen) 
- športni pripomočki (1-ni pripomočkov, 2-en pripomoček, 3-več kot en pripomoček) 




Pri kodiranju sem upoštevala tudi manjkajoče vrednosti, in sicer takrat, ko iz fotografij ni bilo 
mogoče identificirati nobene od vrednosti spremenljivk.11 
                                                 
11 Poleg števil od 1 do 6 sem zato uporabila tudi števili 99 in 999. 99 sem uporabila takrat, ko določena 
spremenljivka na fotografiji ni bila razvidna (ni razvidno), 999 pa, kadar se našteti elementi niso ujemali z 
















S pomočjo analize vseh fotografij na vzorcu Instagram profilov osebnih trenerjev sem nato 
poskušala odgovoriti na raziskovalna vprašanja. V ta namen so v nadaljevanju rezultati 
prikazani glede na tri izhodiščne hipoteze. 
 
4.1 OSEBNI TRENERJI OBIČAJNO POZIRAJO SAMI IN PRIKAZUJEJO 
SVOJE CELOTNO TELO 
Moja prva hipoteza se navezuje na fokus fotografije in prikazovanje telesa osebnih trenerjev. 
Analiza je pokazala, da so osebni trenerji na 69. odstotkih fotografij, fokus svojih fotografij, 
kar prikazuje Slika 4.1. Če je na fotografiji poleg osebnega trenerja ali trenerke prisotna še 
ena oseba, je to največkrat njegov ali njen partner. V 64. odstotkih so osebni trenerji na 
fotografijah prikazani sami, nekoliko manj pogosto pa je zraven še ena oseba (na 31. 
odstotkih fotografij). V celotnem vzorcu je bila samo ena skupinska fotografija (Slika 4.2). 
Slika 4.2: Fokus fotografije na profilih 
osebnih trenerjev (n=127) 
        
Kot je bilo predvideno v prvi hipotezi in lahko vidimo na Sliki 4.3, se na fotografijah osebnih 





Slika 4.1: Število ljudi na fotografiji (n=127) 
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Vendar je več kot tretjina (38 odstotkov) takšnih, na katerih je prikazana polovica telesa, 
najmanj pa je selfijev (13 odstotkov) in posnetkov glave (3. odstotki). 
Slika 4.3: Tip fotografije (n=127) 
 
Od vseh delov telesa osebni trenerji na fotografijah najmanj poudarjajo svojo zadnjico (7 
odstotkov), najbolj pa ramena in roke (21 odstotkov). Prsi in trebuh v 82. odstotkih niso 
glavna točka, ki bi jo osebni trenerji želeli poudariti na svojih fotografijah. Drža, ki jo 
športniki na fotografijah najpogosteje (v 49. odstotkih) zavzemajo, je pokončna, v vzorcu pa 
je tudi največ takih fotografij (76 odstotkov), ki ne namigujejo na seksualnost. 
Če povzamem: osebni trenerji se torej samoreprezentirajo tako, da večinoma pozirajo sami, na 
fotografijah pa lahko vidimo njihovo celotno telo ali le polovico. Od delov telesa najpogosteje 
poudarjajo ramena in roke, najmanj pa zadnjico. Iz tega lahko sklepamo, da je njihov namen 
ta, da občinstvo na njihovih profilih vidi samo njih ter njihove mišice, zunanjost in postavo. 
 
4.2 OSEBNI TRENERJI NA FOTOGRAFIJAH NOSIJO NEŠPORTNA IN 
NERAZKRIVAJOČA OBLAČILA 
Sprva sem predvidevala, da bodo osebni trenerji na fotografijah nosili precej razkrivajoča 
oblačila, ki bi prikazovala njihovo postavo, vendar sem ob analizi podatkov ugotovila, da v 
večini nosijo nerazkrivajoča (39 odstotkov) ali rahlo razkrivajoča oblačila (37 odstotkov). To 













Slika 4.4: Oblačila osebnih trenerjev na fotografijah (n=127) 
 
V nasprotju z mojo drugo hipotezo je ugotovitev, da so osebni trenerji na več fotografijah 
oblečeni v nešportna (58 odstotkov) kot v športna oblačila (42 odstotkov). Ta ugotovitev je 
zanimiva, saj nakazuje na to, da se osebni trenerji svojim sledilcem ne želijo pokazati v 
oblačilih, ki jih nosijo med delom oziroma športom, ampak so na fotografijah raje bolj urejeni 
in nevsakdanji. 
Glede na to, da v svoji nalogi analiziram osebne trenerje, ki so športniki, sem v tretji hipotezi 
predvidevala, da bodo na fotografijah največkrat prikazani med neko športno aktivnostjo in z 
uporabo športnih pripomočkov. Izkazalo se je ravno nasprotno, torej v kar 94 odstotkih so 
osebni trenerji na svojih fotografijah pasivni in v 68. odstotkih pozirajo normalno. Športni 
pripomočki se na fotografijah pojavljajo zelo redko, in sicer samo v 17. odstotkih. V celotnem 
vzorcu je samo ena fotografija (Profil 10), na kateri lahko vidimo več kot en športni 
pripomoček. Vse ostale fotografije ne vsebujejo nobenega ali pa zgolj en športni pripomoček. 
Tudi makeup oziroma osebna nega na 89. odstotkih fotografij nista glavna točka, ki bi jo 
osebni trenerji želeli izpostaviti. 
 
4.3 RAZLIKE MED SPOLOMA: ŽENSKE NAJPOGOSTEJE 
PRIKAZUJEJO TREBUH, MOŠKI PA RAMENA IN ROKE 
Avtorji preteklih raziskav o samoreprezentaciji športnikov so se v večini primarno ukvarjali z 
razlikami med spoloma in s povezavo samoreprezentacije športnikov z lepotnimi ideali. Tudi 








način, ki je skladen z lepotnimi ideali. Po končani analizi sem ugotovila, da ženske 
najpogosteje od zgoraj naštetih delov telesa, na fotografijah prikazujejo trebuh, in sicer v 31. 
odstotkih, nekoliko manj pogosto prikazujejo prsi (v 29. odstotkih) in zadnjico (v 19. 
odstotkih), najmanj pa ramena in roke, in sicer v 13. odstotkih. 
Kot predvideno moški osebni trenerji na svojih fotografijah najpogosteje od vseh delov telesa 
(na 29 odstotkih fotografij) poudarjajo ramena in roke, zadnjica pa na nobeni fotografiji ni 
glavna točka, ki bi jo moški osebni trenerji želeli poudariti. Zanimivo je, da tudi nekateri 
moški poudarjajo svoje prsi (10 odstotkov fotografij). Sprva sem namreč predvidevala, da bo 
ta kategorija zastopana zgolj pri ženskah. V nasprotju s četrto hipotezo je bilo tudi 
poudarjanje trebuha pri moških osebnih trenerjih. Predvidevala sem namreč, da bo trebuh ena 
izmed glavnih točk, ki bodo poudarjene na fotografijah moških, saj je ta del telesa po navadi 
mišičast, zato naj bi ga bilo vredno pokazati svojim sledilcem. Izkazalo se je, da trebuh v 92 
odstotkih ni glavna točka fotografij moških. 
Zanimivo se mi zdi, da makeup oziroma osebna nega na 98 odstotkih fotografij pri ženskah in 
89 odstotkih pri moških ni glavna točka, ki bi jo osebne trenerke in trenerji želeli prikazati na 
fotografijah. 
Tako moški osebni trenerji kot tudi ženske so v večini primerov fokus svoje fotografije. 
Moški imajo na svojem profilu več fotografij, kjer pozirajo skupaj s svojim partnerjem (29 
odstotkov), kot ženske (2 odstotka). Na profilih moških lahko vidimo tudi več fotografij 
pokrajine (7 odstotkov), ki jih pri ženskah ni. Prikaz fokusa fotografije pri moških in ženskah 
osebnih trenerjih lahko vidimo na Sliki 4.5. V vzorcu je tudi nekaj fotografij, na katerih je v 
ospredju pokrajina, vendar zgolj na profilih moških osebnih trenerjev. Največ fotografij 
pokrajine imata Profil 7 (5 fotografij od 19) in Profil 10 (4 fotografije od 14). Pri obeh 
osebnih trenerjih so to fotografije zasneženih gora. 
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Slika 4.5: Fokus fotografije na profilih moških in ženskih osebnih trenerjev (n=127) 
 
Odstotek fotografij, na katerih so osebni trenerji oblečeni v športna oblačila, je pri ženskah in 
moških skoraj enak. Oboji so v približno 60 odstotkih oblečeni v nešportna oblačila in v 40. 
odstotkih v športna. Zanimiva je ugotovitev, da tako ženske kot moški na večini fotografij 
niso športno aktivni. Ženske so pasivne na vseh svojih fotografijah, moški pa so nekoliko 
pogosteje prikazani v aktivnem položaju, in sicer na 11 odstotkih fotografij. 
Pomembna ugotovitev je tudi razlika v številu sledilcev na Instagramu med ženskami in 
moškimi. Ugotovila sem namreč, da imajo vse ženske osebne trenerke v raziskavi po več 
deset tisoč sledilcev, moška s tako visokim številom pa sta zgolj dva (Profil 6 in 7). Pri obeh 
moških z največ sledilci je ta številka višja od sto tisoč, pri ostalih pa se zelo zmanjša, in sicer 
na zgolj štiri do sedem tisoč. 
Spremljala sem tudi datume objav fotografij, ki so mi povedali, kako pogosto določen osebni 
trener ali trenerka objavlja fotografije na Instagram. Ugotovila sem, da so ženske veliko 
aktivnejše pri objavljanju kot moški. Največ fotografij je v zadnjem času objavila Profil 3, ki 
je vse fotografije v moji raziskavi objavil v decembru 2019, najmanj dejaven na Instagramu 
pa je bil Profil 10, saj je bilo nekaj njegovih fotografij, ki sem jih analizirala, objavljenih že 
junija leta 2018. Število objav pa se razlikuje od števila fotografij, saj nam Instagram 
omogoča, da lahko objavimo več fotografij naenkrat. To možnost so izkoriščali predvsem 
moški osebni trenerji, saj je število njihovih fotografij večje od števila analiziranih fotografij 






Samoreprezentacija je koncept, ki se je s prihodom digitalne kulture iz medosebnih interakcij 
preselil tudi na splet in s tem na družbena omrežja. V diplomski nalogi sem se torej ukvarjala 
s samoreprezentacijo na družbenih omrežjih, pri čemer je bil moj glavni namen ugotoviti, na 
kakšne načine in s pomočjo katerih tehnik se osebni trenerji v Sloveniji samoreprezentirajo na 
družbenem omrežju Instagram. Podatke sem analizirala z metodo analize besedil, ki je 
primerna za analizo vizualnih virov. Hipoteze rezultatov sem sestavila glede na prebrano 
teorijo o samoreprezentaciji, ki se je ukvarjala s podobno temo in glede na moje poznavanje 
osebnih trenerjev in njihovih Instagram profilov. Zanimale so me predvsem podobnosti in 
razlike med spoloma in ugotovila sem, da tako ženske kot moški na fotografijah največkrat 
kažejo svoje celotno telo. Ženske imajo vitko telo, moški pa prikazujejo svoje mišice. Pri 
samoreprezentacijah osebnih trenerjev gre torej predvsem za njihov zunanji izgled. 
Z analizo Instagram profilov osebnih trenerjev v Sloveniji sem prvo hipotezo, v kateri sem 
predvidevala, da osebni trenerji na Instagramu objavljajo veliko fotografij, na katerih 
prikazujejo sebe in svoje celotno telo, v celoti potrdila. Drugo in tretjo hipotezo sem ovrgla, 
četrto pa sem delno potrdila in delno ovrgla. V drugi hipotezi sem predvidevala, da bodo 
oblačila osebnih trenerjev na fotografijah športna in razkrivajoča, vendar se je izkazalo, da so 
bili osebni trenerji na večini fotografij oblečeni v nešportna oblačila, ki tudi niso bila 
razkrivajoča. V nasprotju s tretjo hipotezo pa je bila ugotovitev, da v večini primerov osebni 
trenerji niso bili fotografirani med športno aktivnostjo in na svojih fotografijah tudi niso 
uporabljali nobenih športnih pripomočkov. V zadnji hipotezi sem predvidevala, da bodo 
moški na fotografijah prikazovali svoj trebuh in roke, ženske pa prsi in zadnjico. Ugotovila 
sem, da moški v glavnem prikazujejo roke ter ramena in ne trebuha, ženske pa trebuh in ne 
prsi ali zadnjice. Potrdila pa sem prvi del četrte hipoteze, ki pravi, da pri samoreprezentaciji 
osebnih trenerjev obstajajo razlike in podobnosti med moškimi in ženskami. 
Erving Goffman (1990) samoreprezentacijo definira kot igranje vlog in predstavljanje sebe na 
način, kakor želimo, da bi nas videli drugi (Goffman, 1990, 12). Tudi osebni trenerji igrajo 
svojo vlogo postavnih športnikov in se na ta način tudi reprezentirajo. Splošno je namreč 
uveljavljeno, da morajo imeti osebni trenerji lepe postave, ki so skladne z lepotnimi ideali. 
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Gre za prepričanje, da so osebni trenerji tisti, ki ljudem pomagajo priti do lepše postave, zato 
bi bilo kontradiktorno, če bi imeli sami povprečno telo. Na fotografijah torej vsi prikazujejo 
svojo vitko in mišičasto postavo in na ta način sporočajo svojim sledilcem, da so dobri in 
uspešni v svojem delu. Zanimivo pa je to, da se osebni trenerji občinstvu ne želijo prikazati 
med športno aktivnostjo, v športnih oblačilih in z uporabo športnih pripomočkov. 
Omejitve raziskave se največkrat nanašajo na omejitve vzorca. V vzorcu je bilo 10 profilov, 
kar pomeni, da ta ni reprezentativen. Omejitev je tudi v načinu merjenja in v nepoznavanju 
statističnih metod, kar bi mi dalo boljši vpogled v vzorec. 
V morebitnem nadaljevanju raziskave bi lahko analizirali še opise in komentarje pod 
fotografijami na Instagramu. Določili bi nekaj tematik, ki se bodo v opisih fotografij verjetno 
ponavljale, in s pomočjo tekstualne analize poskusili opise in komentarje razvrstiti v navedene 
teme. S tem bi dobili natančnejše rezultate v zvezi s samoreprezentacijo na družbenih 
omrežjih in odzive sledilcev. Prav tako bi lahko poleg analize vsebine in tekstualne analize 
izvedli še intervjuje z osebnimi trenerji, v katerih bi jih spraševali o načinu in vzroku njihove 
samoreprezentacije. Raziskavo bi lahko prenesli tudi na druga družbena omrežja, kot so 
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PRILOGA A: Grafi za Profil 1 
 
 


































































































































































































































































































































































































































   
 








































































































































































































































Priloga A.5: Grafi za Profil 6 
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Priloga A.9: Grafi za Profil 10 
   
  
 





























































































































































































































































































































































































































































































Št. ljudi na fotografiji 
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